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연구의 목적은 소비의 주체로 주목받으며 SNS 사용을 활발하게 보이는 MZ세대 여성을 

대상으로 개인의 여성성, 인스타그램의 여성성과 자기감시 수준이 인스타그램에 게시된 

제품에 대한 구매의도 판단에 미치는 영향을 알아보기 위해 수행되었다. 연구를 위해 20-30대 

여성 125명을 대상으로 온라인 연구가 수행되었다. 사용된 제품은 텀블러와 사무용 의자로 성인

들이 많이 사용하는 것으로 여겨지는 제품으로 선택하였다. 연구 결과, 여성 소비자의 여성성, 

인스타그램 여성성의 이원상호작용이 부분적으로 유의하였고, 더불어 여성 소비자의 여성성, 인

스타그램 여성성, 자기감시의 삼원상호작용이 유의하였다. 자기감시 수준이 높은 사람들은 개인

의 여성성 수준이 높고 인스타그램을 여성적이라고 지각할수록 구매의도가 높게 나타났다. 본 

연구는 개인의 여성성이 제품의 구매의도에 미치는 영향을 인스타그램 여성성 판단 수준과 자기

감시 수준과 같은 조절 변인이 증가시킬 수 있다는 것을 밝혔다는 데 의의가 있다. 추후 연구에

서는 본 연구의 결과를 확장하여 여성스러움을 보여야 하는 사회적 압박으로 여성성을 강요받는

정도가 여성스러운 SNS 사용에 영향을 미치는지를 확인함으로써 성역할과 SNS 활용이 소비결

정에 미치는 영향을 알아볼 수 있을 것이다. 
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1. 서론

한국의 SNS(Social Network Services; 이하 

SNS)이용과 활용 현황은 세계적 수준이라 할 수 

있다. 시장조사업체 DMC미디어는 16일 ‘2021 

소셜미디어 시장 및 현황 분석’ 보고서를 공개했

다. 2021년 해 6월 16일 공개된 시장조사업체 

DMC미디어의 ‘2021 소셜미디어 시장 및 현황 

분석’ 보고서에 따르면, 우리 국민의 SNS 이용

률은 세계 평균(53.6%)보다 약 1.7배 높은 

89.3%로 기록되고 있다(세계일보, 2021년 6월 

16일). 시장조사업체 DMC미디어의 2021 소셜

미디어 시장 및 현황 분석 보고서에 따르면 2021

년 1월 기준 우리나라의 소셜미디어 이용률은 

89.3%로, 세계 평균(53.6%)보다 약 1.7배 높았

다. 전체적으로 높은 SNS 이용률을 보이는 우리

나라에서 연령별로 가장 많이 사용하는 SNS를 

확인한 결과 10대와 20대, 30대 모두 인스타그

램이었고, 40대, 50대는 밴드로 확인되었다. 

2021년 4월 전 세계 SNS 이용자는 43억3000만 

명으로, 1월 조사 때보다 3.1% 증가하였고, 인스

타그램은 전년 대비 월 이용시간이 13.4%로 증

가했다. 이러한 양상은 코로나19를 기점으로 언

택트 문화가 부상하면서 SNS 시장이 다시 상승

하고 있음을 알 수 있게 한다. 젊은 세대의 인스

타그램 이용률이 높은 것은 미국 또한 한국과 같

다. 퓨리서치가 발표한 성인 미국인 1502명 대상 

SNS 사용 실태 설문조사 결과에 따르면 18세에

서 29세 사이의 응답자 대다수가 인스타그램을 

이용한다고 밝혔으며, 25세 미만의 경우에는 10

명 중 7명이 인스타그램(76%)을 이용한다고 응

답하였다 (헤럴드경제, 2021년 4월 10일). 

이렇듯 다수의 사람들이 사용하는 SNS를 이

용하여 코로나 시국에서 권장되는 비대면 콘텐

츠 역시 활발히 이용되고 있다. 군포시에서는 

코로나 확산 방지를 위해 폐쇄된 철쭉동산의 철

쭉 개화 상황을 영상 콘텐츠로 제작해 SNS를 통

해 공개할 계획을 밝혔다 (Moneys, 2021년 4월 

22일). 이러한 SNS 활용은 다수의 기업들 에서

도 이뤄지고 있다. 다방면에서 활발히 이용되는 

SNS에 대한 연구는 여러 시각을 통해 지속적으

로 이뤄져야 할 필요가 있다고 여겨진다.

본 연구에서 주목하는 연구대상은 현재 한국 

사회에서 소비의 주체로 활동하고 있으며 기업

의 주요 마케팅 대상으로 떠오르는 MZ세대(MZ 

generation) 여성이다. MZ세대란 1981~2000

년에 출생한 레니얼 세대(혹은 Y세대)와 2001

년 이후 출생한 Z세대를 통칭하는 말이다. 통계

청에 따르면 2020년 기준으로 레니얼 세대와 

Z세대가 각각 전체 인구의 21.7%, 22.2%로 인구

의 절반 가까이 비중을 차지하여 막강한 영향력

을 행사할 세대로 주목받는다(연합뉴스, 2020년 

4월 8일). MZ 세대는 ‘나’를 중시하며 개성과 자

신만의 스타일을 추구하는 모습을 보인다. 이들

은 디지털 세대 답게 텍스트 대비 동영상을 통한 

정보의 이해가 빠르고 SNS를 이용한 소통과 경

험의 공유를 통해 자신의 가치관과 자아 신념을 

적극적으로 표현하며 이 과정에서 스마트폰, 태

블릿, 노트북 등 다양한 기기를 적극적으로 활용

하는 성향을 보인다(한국인터넷진흥원, 2021).

SNS에 대한 선행연구에 따르면 마케팅 면에서 

큰 의미를 가지는 성별은 SNS 사용을 이해하는 

핵심 변수로 여겨진다 (Brooks & Longstreet, 

2015; Dhir, Pallesen, Torsheim, & Andreassen, 

[P
ro

vi
de

r:
ea

rt
ic

le
] D

ow
nl

oa
d 

by
 IP

 1
25

.1
43

.1
59

.1
60

 a
t T

hu
rs

da
y,

 M
ar

ch
 9

, 2
02

3 
9:

27
 A

M



www.earticle.net

소비자의 여성성 수준이 인스타그램 내 제품에 대한 반응에 미치는 효과

34권 1호(2023년 2월 28일)  27

2016; Haferkamp, Eimler, Papadakis, & Kruck, 

2012; Pfeil, Arjan, & Zaphiris, 2009). 페이스

북을 사용하는 미국 대학생들을 대상으로 확인한 

결과 남성에 비해 여성이 더 많은 사진을 올리는 

것을 확인할 수 있었다(Mendelson & Papacharissi, 

2010). Haferkamp 등 (2012)의 연구에 따르면 

남성은 주로 SNS를 실용적 커뮤니케이션 매체로 

간주하지만 자기표현(self-portrayal)을 위한 

관련 플랫폼은 아닌 것으로 보는 반면 여성은 SNS

를 통해 자기표현의 동기에 의해 영향을 받으며, 

다른 사람들에게 어떻게 인식되는지에 대해 더 

주의를 기울이는 것을 확인할 수 있다. 

SNS 이용에서 사진을 많이 활용하는 여성의 

특성을 잘 반영하는 점을 적극적으로 반영할 수 

있는 매체인 인스타그램 상에서 여성 소비자의 

여성성, 인스타그램의 여성성 수준과 자기 감시 

수준이 제품 품질 평가 및 구매의도에 미치는 

영향을 본 연구에서 확인하고자 하였다. 여성은 

다른 사람과의 소통을 통해 자신을 표현하면서

도 자신의 모습이 어떻게 인식되는지에 주의를 

기울인다는 점에서 개인의 자기감시 수준 역시 

영향을 미칠 수 있는 가능성이 있기 때문에 이

를 연구를 통해 확인하고자 하였다.

2. 이론적 배경 

1) 인스타그램 (Instagram)

SNS는 개인들로 하여금 특정 시스템 내에 자

신의 신상정보를 공개 또는 준공개적으로 구축

하게 하고, 다른 이용자들의 리스트를 제시해 주

며, 이용자들이 맺고 있는 연계망의 리스트와 다

른 사람들이 맺고 있는 연계망의 리스트를 둘러

볼 수 있게 해 주는 웹 기반의 서비스로 정의된다 

(Boyd & Ellison, 2007). 시공간의 제약 없이 

이용자 간 상호작용을 높이고, 서로 의견이나 관

심사를 교환하는 사회적 장으로 기능할 수 있는 

것이다(조성윤, 노환호, 이병관, 임혜빈, 2020). 

이러한 시스템은 마케팅 도구(marketing tool)

로서 활용되는 측면도 가지고 있다. 소셜미디어 

마케팅은 SNS를 통해 웹 사이트 트래픽이나 소

비자의 주의를 끌고자 하는 마케팅 방식, 과정, 

전략을 의미한다. 해당 방식은 마케팅 캠페인을 

저렴하게 전개할 수 있는 저비용의 플랫폼이 

SNS이기 때문이지만, 보다 근본적인 힘은 많은 

사람들이 현재 SNS를 사용하고 있기 때문에 마

케팅 측면에서 활용 가치가 높아졌기 때문이라 

생각된다. 

한국정보화진흥원(2012)은 출시시기에 따라 

SNS 구분을 제시하였다, 1세대 SNS는 싸이월

드, 다음 카페와 같이 기존의 오프라인 인맥을 

온라인으로 연결하는 것을 특징으로 한다. 2세

대 SNS는 페이스북과 트위터가 대표적으로, 관

심 있는 콘텐츠를 중심으로 소통을 위해 이미지 

보다는 텍스트를 중요시하고 있음을 알 수 있다

(윤지선, 류한영, 2019). 3세대 SNS는 이미지 

기반의 버티컬 구조로, 공통 관심 분야에 대한 

공유가 중심으로 이뤄진다. 즉 자기표현이나 개

인 관심사에 기반을 둔 탐색이 이뤄진다(신현

희, 김경란, 2017). 또한 게시물 작성 시 이미지

를 우선적으로 선택하는데, 이전 세대의 SNS가 

구별되는 가장 큰 특징이 이미지 활용에 있음을 

알 수 있다. SNS의 세대 구분을 통해 시각적 이
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미지 중심의 커뮤니케이션이 SNS에서 점점 더 

활발하게 이루어져 왔음을 알 수 있다.

3세대 SNS의 대표 플랫폼인 인스타그램

(Instagram)은 인스턴트 카메라(Instant camera)

와 텔레그램(Telegram)을 합한 조어로 휴대폰

으로 찍은 사진을 손쉽게 타인과 공유할 수 있

다는 뜻을 가진 SNS로(이병관, 문영숙, 윤태웅, 

이진균, 정지나, 노환호, 임혜빈, 2020), 2010

년 개발되어 2012년 페이스북이 인수하면서 성

장세가 상승세를 유지하고 있다(한국경제TV, 

2021년 6월 16일 기사). 2018년 6월 이용자수는 

10억 명을 넘어섰으며 이는 2년 전과 비교했을 

때 2배로 성장한 결과이다. 그리고 앱 조사 업체 

와이즈앱·와이즈리테일이 지난 3월 1달 간 만 

10세 이상 한국인 스마트폰 사용자를 표본 조사

한 결과, 인스타그램의 한 달 총 사용 시간은 58

억 분으로 인스타그램이 한국인이 가장 오래 사

용하는 SNS로 집계되었다. 이 중 10-30대가 가

장 오래 사용하는 SNS는 인스타그램이었다

(YTN, 2021년 4월 21일). 인스타그램의 사용시

간을 전반적으로 살펴보았을 때 역시 2018년 5

월 15억분에서 2019년 5월에는 26억분으로, 지

난해 같은 기간에 비해 73% 증가한 것을 알 수 

있다(ZDNet Korea, 2019년 6월 11일 기사). 인

스타그램은 현존하는 SNS중에서 꾸준히 성장

세를 유지하고 있는 플랫폼이다(경향비즈, 2020

년 1월 27일 기사). 

이렇게 인스타그램 이용이 활발함에 따라 

SNS 마케팅 대상으로도 주목받을 수 있음을 알 

수 있다. 디지털 미디어렙 나스미디어의 2019년 

'글로벌 SNS 이용 및 매체 별 오디언스 현황'에 

따르면 페이스북의 경우 광고 오디언스는 주 연

령층은 18-34세로 남성이 57%로 여성(47%)대

비 높았으나, 인스타그램은 주 연령층이 페이스

북과 동일했으나 성비는 여성이 52%로 남성

(48%)보다 높게 나타났다. DMC리포트(2022)

가 인터넷 쇼핑 경험이 있다고 답한 국내 2050

대 응답자 가운데 최근 6개월 이내 인터넷 광고 

기반의 신규 브랜드/제품 인지 경험이 있는 인

터넷 쇼퍼 724명을 대상으로 주로 어떤 채널을 

통해 이 같은 경험이 발생했는지 설문조사를 수

행한 결과, 인터넷 쇼핑몰(93.9%)이 압도적으

로 높은 응답률을 보였으며 그 뒤를 포털 사이

트(85.2%), 동영상 전문 매체(80.4%), 소셜 미

디어(77.1%)라는 응답이 확인되었으나, MZ세

대 포함되는 20대의 경우는 82.7%, 30대는 

81.7%의 응답자가 소셜 미디어라고 응답하였

다. 소셜 미디어 채널로 인한 광고 접촉률과 관

련해, 2030대가 모두 80% 이상의 높은 응답률

을 기록해, 이들을 타겟으로 한 소셜 미디어 광

고의 브랜딩 효과가 비교적 큰 편으로 확인되었

다. 이러한 이용자의 응답에 맞게 브랜드사에서 

자체적으로 공식 소셜 미디어 계정을 만들어 소

비자들과 맞팔을 하거나, 인스타그램 내 소비자

들이 업로드 한 스토리 형태의 게시물을 리그램

(regram)하는 활동과 더불어 각종 소셜 미디어 

이벤트(e.g. 퀴즈, 댓글 릴레이)로 2030대의 참

여가 높아지고 있다.

인스타그램은 해시태그를 통해 특정 주제에 

대한 게시물을 공유, 검색할 수 있는데, 일상 공

유뿐만 아니라 소비에 대한 관심도 또는 지지도

를 확인할 수 있다. 이러한 인스타그램 해시태

그 기능은 빅데이터 기반의 상권 및 소비 트렌

드를 분석할 수 있다. 2018년 5월, 인스타그램
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은 국내 플랫폼 자체에 쇼핑기능을 도입했으며, 

인스타그램의 특성 상 마켓과 소비자들을 직접

적으로 연결시킬 수 있다(이병관, 최현정, 임가

현, 김수미, 문보현, 허준이, 임혜빈, 2020). 이

렇듯 실제 소비와도 활발히 연계될 수 있다는 

점에서 인스타그램은 특히 여성 소비자를 대상

으로 활용 가치가 높은 매체로 여겨진다.

남성이 페이스북과 트위터 같은 텍스트 중심

의 개방형 SNS를 선호하는 반면, 여성은 인스

타그램과 카카오스토리와 같은 이미지 중심의 

폐쇄형 SNS를 선호한다(김윤화, 2016). 또한 

Kim & Kim (2019)의 연구에서는 여성과 남성

에 따라 게시한 사진의 색채에 대한 차이가 확

인되었다. 남성 이용자에 비해 여성 이용자의 

사진이 색채 강도(colorfulness), 색채 다양성

(color diversity)이 더 높게 나타났다는 선행연

구와 인스타그램에 여성 이용자가 많다는 것은 

SNS가 가진 이미지 중심이라는 특성이 여성 사

용자에게 부합한다고 예측할 수 있다. 게시물을 

등록하기 위해서는 필수적으로 이미지를 포함

해야 하는 인스타그램 자체가 여성적인 성격을 

가진 매체라는 인식이 존재할 가능성을 예측할 

수는 것이다. 여성 친화적 특성을 지닌, 그래서 

여성의 참여가 활발하게 이루어지고 있는 이미

지 기반 SNS는 사람들에게 여성성이 두드러지

는 플랫폼으로 인식될 가능성이 있다고 여겨질 

수 있는 것이다. 

이에 본 연구에서는 사람들이 인식할 가능성

이 있는 인스타그램의 여성적 성격을 인스타그

램 여성성으로 명명하여 인스타그램 여성성을 

측정하여 인스타그램의 성역할이 실제 인식되

는 정도를 확인하였다. 또한 측정된 인스타그램 

여성성이 각 변수와 어떤 관계를 가지는지 통계

적 분석을 통해 확인하였다.

2) 여성성 (Femininity)

성별은 시장에서 쉽게 식별 가능하며 접근 가

능한 변수로 소비자 행동의 차이를 설명하는 중

요한 변수이다. 선행 연구에 따르면 정보처리 

방식, 평가, 선호, 구매 및 구매 후행동에 이르

는 소비자 행동의 전 과정에서 성별에 따라 소

비자 행동에 차이가 존재한다(이은주, 임미자 

2009; 이학식, 김장현, 김형식 2009; Dubé & 

Morgan 1996; Melnyk, Osselaer, & Bijmolt, 

2009; Meyers-Levy & Maheswaran, 1991). 

더불어 사회화로 학습한 성 고정관념에 따른 차

이 역시 확인할 수 있다. 사회는 남성과 여성이 

각기 다른 특징의 심리적 요소들을 지니고 있다

고 믿으며, 성 고정관념이 형성된다. 성 고정관

념이란 사회화를 통해 각각의 성별에게 적합하

다고 생각되는 일종의 사고 양식으로 사회화를 

통해 각각 성별에 속하는 개념을 학습하고, 자

신의 성규범과 그에 대한 기대에 따라 성 고정

관념을 형성하며, 이에 따라 자신을 인식하고 

생각과 행동을 조정할 수 있다 (Bem, 1981). 그

리고 남성과 여성의 고정관념에 따라 각기 다르

게 감정이 연결될 수 있다는 연구를 확인할 수 

있다(Kelly & Hutson-Comeaux, 1999). 

전통적으로 성역할 정체감은 남성적(masculine)

―여성적(feminine)의 2개 개념으로 구분되었

다. 남성성(masculinity)은 적극성, 활동성, 성

취지향, 독립성, 공격성, 경쟁성, 등 사회에서 

전통적으로 남성과 관련이 있다고 여기는 일에 
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대한 적극적인 자세와 리더십, 성취감, 자주성, 

공격성과 관련한 열정, 흥분, 분노 등의 감정이 

두드러진다. 이와는 달리 여성성(feminity)은 

양육성, 순종성, 의존성, 민감성, 동정성, 따뜻

함 등 전통적으로 여성적이라고 여겨지는 특성

과 따뜻함, 사랑스러움, 다정함, 온정, 공포와 

같은 감정이 두드러진다고 보았다 (유계식, 이

재창,1997; 정태연, 류원정, 2004; Fisher & 

Dube, 2005). 

선행 연구에 따르면 남성과 여성이 의사소통

과 관계 관리에 있어 다르게 행동한다는 것을 알 

수 있다. 여성이 관계 지향적이지만, 남성은 계

획적인 모습을 보인다 (Deaux & Major, 1987; 

Eagle & Steffen, 1984). 또한 여성은 가족 관계

를 유지하고 (Di Leonardo, 1987; Rosenthal, 

1985), 사회 활동을 하는 것을 선호하는 반면, 

남성은 직무 지향적인 활동에 더 초점을 맞춘다

고 여겨진다. 이러한 성별의 차이는 SNS에서도 

확인된다. SNS상의 언어의 성격에 대한 연구에

서 여성은 친구, 가족, 사회생활에 대해 더 따뜻

하고, 동정적이고, 예의 바른 언어를 사용하는 

반면, 남성은 더 적대적이며, 비인격적인 언어를 

사용하는 것이 확인되었다 (Park, Yaden, Schwartz, 

Kern, Eichstaedt, & Kosinski et al., 2016). 

그리고 여성은 SNS를 이용하여 사회적 관계의 

유지, 다른 사람에 대한 정보를 찾으며, 또한 여

유 시간을 보내는 등 즐거움을 얻는 데 관심을 

기울인다는 연구결과들을 확인할 수 있다 

(Haferkamp et al., 2012; Hargittai & Hsieh, 

2010; Li-Barber, 2012; Teppers, Luyckx, 

Klimstra, & Goossens, 2014).

임정하, 김경민, 송지은, 최정원(2021)의 연

구에 따르면 연구 참가자가 가장 많이 사용하는 

SNS계정은 페이스북과 인스타그램으로 각각 

31%와 28%로 나타났으나 연령대별로 구분해 

볼 때 다른 양상이 나타났다. 10대의 경우 페이

스북을 가장 많이 사용하고 그 다음이 인스타그

램이었던 것에 반해, 2030은 인스타그램을 가

장 많이 사용하고 그 다음이 페이스북 이용으로 

나타났다. 또한 40대부터는 내에 거점을 둔 

SNS계정을 가장 많이 사용하는 것으로 나타났

다. SNS 이용수준에서도 청소년인 10대와 청년

인 20, 30대의 이용행태 유형의 비율은 서로 달

랐다. 10대보다는 2030의 경우, SNS를 평균수

준으로 사용하거나 적극적으로 활용하는 응답

자가 60%를 넘게 차지했다는 것으로 나타나 

SNS계정을 일정수준 이상으로 사용하는 응답

자가 과반이상을 차지하였다. 나스미디어(2022)

의 2022 인터넷 이용자 조사 NPR에 따르면 동

영상 시청은 유튜브(91.3%), 넷플릭스(54.8%) 

다음으로 인스타그램(35.1%)에서 이뤄졌으며 

인스타그램에서 동영상을 시청하는 성비는 여

성이 41.4%로 남성(29.1%)보다 높았다. 또한 

정보검색을 위해 인스타그램을 사용하는 것 역

시 여성이 30.7%로 남성(14.4%)보다 높은 것으

로, 여성이 인스타그램을 남성보다 더 적극적으

로 활용하는 것이라 할 수 있다. 이러한 자료들

을 통해 2030 여성의 인스타그램 이용이 보다 

적극적이고 활발함을 알 수 있다.

고정관념(stereotype)은 한 집단에 속한 사람

들이 대체로 일정한 특징을 가질 것으로 예상하

는 것으로, 대부분의 사회는 남성과 여성 각각

에게 기대하는 행동 양식, 태도, 인성 특성 등을 

포함하는 생각을 공유하고 있다. 이에 따라 사
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람들은 한 문화권에서 대체로 비슷한 성 역할 

기준과 고정관념을 갖게 된다. 문화권이 공유하

는 성별 행동 및 태도와 관련한 부분에서 고정

된 기준을 가지고 있으며, 이를 성 역할 고정관

념(Gender Role Stereotype)이라고 한다 (Bem, 

1981).

성 역할 개념 형성에 대한 인지 이론적 접근

은 성 역할과 관련한 개념을 형성해가는 것을 

나이와 인지 능력의 발달에 따른 것으로 보는 

인지발달 이론과, 성 역할 개념 발달을 정보 처

리 관점에서 설명하는 성별 스키마 이론(Gender 

Schema Theory)이다. 성별 스키마 이론에 따

르면, 성과 관련된 인지적인 틀, 즉 성별 스키마

를 만들어 감으로써 성 역할 개념을 형성하고, 

기본적인 성 정체성을 확립한 후, 이를 토대로 

성에 관한 정보들을 학습하게 되며, 학습된 정

보는 이미 형성된 성별 스키마에 맞춰 정리된다

(Martin, & Halverson, 1987). 이에 사람들은 

자신의 성별 스테레오 타입과 일치된 감정을 느

끼고 표현하는 것은 사회적 기준에 적합한 것으

로 지각한다(Bem, 1981).

스스로가 자기에 대해 관찰 및 인식한 후에 

사회적 기준과 상황 및 환경에 부합하게 행동하

려는 것을 의미하는 자기감시성이 높은 개인은 

사회적 상황이나 가치에 부합하고 주변 환경에 

잘 적응함으로써 타인에게 인정받고자 한다. 이

를 위해 개인은 자신의 행동을 조절하고(Snyder 

& Monson, 1975), 자기가 처한 상황적 정보에 

근거하여 자신을 통제하기 때문에 자기 행동의 

사회적 적절성을 평가할 때 타인과의 관계 및 

사회적 상황에 맞는 행동을 한다(안광호, 임미

화, 2008). 이에 자기감시 수준이 높은 사람은 

주변에서 기대하는 여성성이 드러나는 모습과 

SNS 매체인 인스타그램의 이용하는 방향으로 

자신의 행동을 만들어 표현할 가능성을 생각해

볼 수 있다.

본 연구에서는 여성 사용자를 다수 보유하고 

있으며, 이미지 사용이 필수적으로 다소 여성적

인 성격을 보이는 인스타그램의 성역할과 여성 

소비자의 여성성이 일치하는 수준이 높을수록 

인스타그램 광고에 게시된 제품 품질의 판단과 

구매결정에 긍정적인 영향을 미치는지 확인하

고자 하였다. 인스타그램의 여성성과 여성 소비

자의 여성성이 일치하는 자아의 일치가 제품 판

단에 긍정적인 영향을 줄 것이라 예측하였다. 

또한 자아의 일치 정도가 제품에 대한 판단에 

미치는 영향을 자기감시 수준이 조절할 수 있는 

가능성이 있다고 여겨지기 때문에 이 또한 확인

하고자 하였다.

3) 자기감시 (Self-monitoring) 

자기감시는 자신의 의견이나 행동을 표현하

는데 있어 타인이나 주변 상황을 의식하는 정도

를 나타내는 개인적 성향을 뜻한다(Snyder, 

1974). 즉, 타인에게 인정받기 위해 자신을 사

회적으로 적절하게 표현을 달리하는 것으로, 사

회에서 인정받기 위해 상황적 단서에 따라 자신

을 관찰, 통제, 관리하려는 경향이라 할 수 있다

(Snyder 1974). 

자기감시 수준이 높고 낮음에 따라 타인에게 

자신이 어떻게 보여 지는가에 대한 관심의 정도

도 달라질 수 있다(양 윤, 김하예, 2011). 자기감

시가 자신의 의견이나 행동 등 자기표현에 있어 
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주위를 의식한다는 것은 본인의 사회적 적합성

이나 자기표현 기술과도 연관된다고 볼 수 있다

(Parks-Leduc, Pattie, Pargas, & Eliason, 

2014). 자기감시가 높은 사람은 자신의 행동이

나 의견을 표현하기에 앞서 주변 상황을 인식하

고 상황에 맞는 자기표현을 하는 성향을 가지기

에 타인의 반응에 민감하고, 사회적 적응도 비

교적 빠른 성향을 보인다(Snyder, 1974). 

이이 반해, 자기감시가 낮은 사람은 주변 상

황과는 상관없이 자신의 신념이나 태도를 솔직

하게 표현하는 경향이 있는데(Snyder, 1974), 

이는 자기감시가 높은 사람에 비해 사회적 단서

에 덜 민감하기 때문에 다양한 상황에서 자기표

현이나 적절한 행동을 하는데 미숙한 성향을 보

인다는 주장(Rosenberg & Egbert, 2011)과도 

상통한다.

주로 사회 심리학 분야에서 연구가 진행되어 

온 자기감시는 광고 메시지 유형에 따른 광고효

과를 이해하고 예측하는 데 적절한 변인으로 평

가되고 있다(안광호, 임미화 2008). 자기감시성

이 높은 사람들은 이미지 향상에 근거해 제품의 

질을, 자기감시가 낮은 사람들은 본질적 성능에 

근거하여 제품의 질을 판단하고(Snyder & 

DeBono, 1985), 자신의 행동과 사회적 관계와

의 적절성에 민감하고, 브랜드 선호에 있어서도 

자기일치성이 높은 브랜드에 높은 선호를 보여 

자기감시성이 낮은 사람들에 비해 상대적으로 

사회적인 맥락과 상황에 더 민감하게 반응한다

는 연구결과를 확인할 수 있다(양 윤, 서윤정 

2004; Browne & Kaldenberg, 1997). 

자기감시는 자아일치성(self-congruity)의 

수준이 다른 제품의 선호에도 영향을 미칠 수 

있다. 자아일치성이란 소비자가 가진 자아개념

(self-concept)이 제품이나 브랜드의 사용자 

이미지와 얼마나 유사하고 적합한지의 정도를 

의미한다(Sirgy, Lee, Joharn, & Tidwell, 2008). 

선행 연구에 따르면 제품, 상표 이미지 또는 성

격이 자기 이미지를 활성화시켜 둘 간의 관계를 

형성하게 하여 소비자의 구매에 영향을 미쳐 소

비자가 자신의 이미지와 일치하는 이미지나 성

격을 지닌 상표를 선호한다는 것을 확인할 수 

있다(Aaker, 1999; Dolich, 1969; Graeff, 1996; 

Sirgy, 1982). 소비자들은 자기 이미지와 제품

이미지를 대응시켜서 제품을 사용하거나 소유

함으로써 자기 자신의 성격이나 특성을 표현하

는 것이다(Sirgy, 1982). 

소비자들이 제품 및 상표를 통해 자기 이미지

를 표현하는 이유는 예측가능하고 친숙하며 안

정적이고 불확실성을 줄이고자 하는 일관성 욕

구와(Swann, Stein-Seroussi, & Giesler, 1992) 

자기표현에 대한 긍정적 효과를 가지는 것으로

(Swann, DeLa Ronde & Hixon, 1994) 설명할 

수 있다. 자신을 표현하지 못하면 실망이나 불

만족처럼 부정적인 효과가 나타나지만, 자신을 

표현하면 종종 즐거움이나 자부심처럼 긍정적

인 효과를 가질 수 있다는 것이다. 이러한 욕구

를 기반으로 소비자는 자신의 이미지와 일치하

는 이미지 또는 성격을 가진 제품 또는 상표를 

선호한다고 볼 수 있다.

자기감시가 높은 소비자들이 낮은 소비자들

보다 자기일치성이 높은 브랜드에 대해 높은 선

호를 보이지만, 자기감시가 낮은 소비자들의 경

우에는 자기일치성이 브랜드 선호에 영향을 미

치지 않는다. 자기감시가 낮은 소비자들은 브랜
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<Figure 1> The conceptual framework

드 선호에서 자기일치성보다는 속성 또는 태도 

등과 같은 상표관련 정보에 더 의존하기 때문이

라고 여겨진다(양 윤, 서윤정, 2004). 

소비자의 자기감시 수준이 높을수록 자신의 

활동특성에 맞는 브랜드를 선택하고(이경미, 

1999), 브랜드 성격이 그들에게 상징하는 바에 

대해 민감하게 반응한다(Aaker, 1999). 이는 자

기감시 수준이 높은 사람은 브랜드를 통해 자기

를 상황에 부합되도록 표현하고자 하는 경향이 

크며, 자기감시가 낮은 사람들은 자기표현이 사

회적으로 적절한가에 대한 사회적 정보에 대해 

별로 주의를 기울이지 않는다고 설명할 수 있다

(Aaker, 1999). 

3. 가설설정

인스타그램과 카카오스토리와 같은 이미지 

중심의 폐쇄형 SNS를 선호하는 여성 사이에서

(김윤화, 2016) MZ세대 여성은 인스타그램을 

가장 오래 이용하는 것으로 확인된다. 인스타그

램에 여성 사용자가 많다는 것은 SNS가 가진 이

미지 중심이라는 특성이 여성 사용자에게 부합

하며 게시물을 등록하기 위해서는 필수적으로 

이미지를 포함해야 하는 인스타그램 자체가 여

성적인 성격을 가진 매체라는 인식이 존재할 가

능성을 예측할 수 있다(Kim & Kim, 2019). 이

를 확인하기 위해 가설 1을 설정하였고 그림으

로 표현하면 <Figure 1>과 같다.

가설 1. 제품의 구매의도에 있어 여성 소비자의 여성성과 인스

타그램 여성성의 이원상호작용 효과가 있을 것이다. 

구체적으로, 여성 소비자의 여성성이 구매의도에 미치

는 영향이 인스타그램 여성성에 의해 증가할 것이다.

또한 인스타그램의 여성성과 여성 소비자의 

여성성이 일치하는 자아의 일치가 제품 판단에 

긍정적인 영향을 줄 것이라 예측할 수 있다. 소

비자는 자신의 이미지와 일치하는 이미지나 성

격을 지닌 상표를 선호하는데(Aaker, 1999; 

Dolich, 1969; Graeff, 1996; Sirgy, 1982), 이

러한 판단은 자기감시 수준에 따라 달라질 수 

있다. 이러한 삼원상호작용 효과가 존재하는지 

확인하기 위해 가설 2를 설정하였고, 그림으로 

표현하면 <Figure 1>과 같다.

가설 2. 제품의 구매의도에 있어 개인의 여성성, 인스타그램 

여성성, 자기감시의 삼원상호작용 효과가 있을 것이
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다. 구체적으로, 개인의 여성성이 구매의도에 미치는 

영향이 인스타그램 여성성에 의해 증가하는 효과는 

자기감시 수준이 낮은 집단보다 높은 집단에서 더 크

게 나타날 것이다.

4. 연구방법

1) 연구 참가자 

2021년 5월 21일-5월 24일에 연구응답이 이루

어졌다. 연구링크는 네이버에서 활동량이 많은 카

페에 게시되었다. 서베이몽키(SurveyMonkey) 

온라인 설문조사 링크에 접속한 인원은 총 174

명이었으나, 응답을 중도포기한 35명의 데이터

를 제외하고, 제시된 문항에 모두 응답한 125명

을 분석대상으로 삼았다. 연구안내를 읽은 뒤 

자발적으로 참여의사를 밝히고, 제시된 문항에 

성실히 응답하였으며 인스타그램 계정을 보유

한 20-30대 여성 125명(20-38세; M = 27.26, 

SD = 3.95)의 데이터로 분석을 실시하였다.

2) 측정도구 및 절차 

(1) 개인의 여성성 

김지현, 하문선, 김복환, 하정혜, 김현정 

(2016)의 연구에서 사용된 성역할 척도는 남성

성 5문항(씩씩하다, 대범하다, 박력이 있다, 의

욕적이다, 자신감이 있다)과 여성성 5문항(상냥

하다, 다정다감하다, 친절하다, 따뜻하다, 온화

하다)으로 이뤄져 있으며 본 연구에서 두 개 문

항을 추가하여(남성적이다, 여성적이다) 남성성

과 여성성을 각 6문항을 이용하여 측정하였다

(여성성 Cronbach's α=.88). 분석에 사용된 여

성성문항은 6개의 여성성 문항을 단일변수로 변

환하였다. 

(2) 인스타그램 여성성 

인스타그램 여성성은 본 연구를 위해 단일문

항을 만들어 측정에 사용하였다. 참가들은 인스

타그램이 사람이라고 가정했을 때 인스타그램

이 여성적인지 남성적인지를 7점 척도를 이용해 

응답하였다(1=매우 남성적이다, 4=중성적이

다, 7=매우 여성적이다).

(3) 자기감시

자기감시는 자신의 행동이나 의견을 표현하

는데 있어 주변 상황을 인식하는 정도를 나타내

는 개인적 성향이다. 본 연구에서는 기존 연구

(Snyder & Gangestand, 1986)에서 사용한 18

개 문항을 사용하여 측정하였다(예시문항: 나는 

다른 사람의 행동을 잘 모방하지 못한다, 여러 

사람들이 모이는 자리에서 나는 다른 사람들이 

좋아할 말이나 행동을 하려고 노력하지 않는다, 

나는 내가 옳다고 믿고 있는 생각에 대해서만 주

장할 수 있다). Y/N 척도를 사용하여 응답하게 

하였고, 만점은 18점이다. 점수가 높을수록 자기

감시가 높음을 의미한다(Cronbach's α=.65).

(4) 구매의도

본 연구에서 사용된 제품은 텀블러와 사무용 

의자이다. 각 제품은 가상의 회사 인스타그램에 

게시된 실험자극을 본 뒤 제품품질을 평가하였

다. 사용된 자극은 <부 록 2>에 제시하였다. 
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<Table 1> Mean, Standard Deviation of Consumer femininity, Self-monitoring 

　 N 최소값 최대값 평균 표준 편차 

여성 소비자의 여성성 125 2 6 4.15 0.73

자기감시 125 0 16 9.30 3.16 

<Table 2> Perceived femininity on Instagram one-sample t-test results 

　 N 평균 표준 편차

인스타그램 성역할 125 5.24 0.86

일표본 검정

  

검정값 = 4

t df 유의수준(양쪽) 평균 차이
차이의 95% 신뢰구간

하한 상한

인스타그램 성역할 16.20 124 .000 1.24 1.09 1.39 

<Table 3> Two-way ANOVA

DV 소스 제곱합 df 평균 제곱 F p

텀블러 수정한 모형 37.56a 3 12.52 5.89 .001

구매 절편 975.03 1 975.03 458.62 .000

의도 여성성(A) 18.33 1 18.33 8.62 .004

인스타여성성(B) 0.75 1 0.75 0.35 .554

A * B 5.62 1 5.62 2.64 .107

오류 257.25 121 2.13

의자 수정한 모형 118.40a 3 39.47 17.49 .000

구매 절편 999.07 1 999.07 442.66 .000

의도 여성성(A) 21.21 1 21.21 9.40 .003

인스타여성성(B) 15.33 1 15.33 6.79 .010

A * B 18.21 1 18.21 8.07 .005

　 오류 273.09 121 2.26 　 　

박지혜, 양 윤(2017)의 연구에서 가져온 단일 

문항을 본 연구에 맞추어 사용하였다(나는 회사 

A의 제품을 구매할 가능성이 높다). 응답은 7점 

척도(1 = 전혀 동의하지 않는다. 7 = 매우 동의

한다)를 이용해 이루어졌다.

5. 연구결과

연구 결과를 확인하기 위해 SPSS 22와 PROCESS 

macro(Hayes, 2016) Model 3을 이용하여 삼원 분

산분석을 실시하였다. 참가자의 개인의 여성성과 

자기감시 수준의 평균과 표준편차는 <Table 1>

을 통해 확인할 수 있다.

그리고 인스타그램 성역할은 7점 리커트 척

도로 평가했을 때 확인된 평균값을 중간값인 4

점을 기준으로 진행한 일표본 검정을 통해 인스

타그램을 여성적으로 인식하고 있음을 확인하

였다<Table 2>.

첫 번째 가설인, 제품의 구매의도에 대한 여성 

소비자의 여성성과 인스타그램 여성성의 상호작

용 효과를 검증하기 위해 이원배치 분산분석을 
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<Figure 2> Two-way interaction of female consumer femininity, perceived femininity on Instagram 

(DV=tumblers purchase intention)

<Figure 3> Two-way interaction of female consumer femininity, perceived femininity on Instagram 

(DV= office chairs purchase intention)

실시하였으며<Table 3>, 이원 분산분석에 대한 

DV별 그래프를 아래에 제시하였다<Figure 2, 3>.

분석결과, 텀블러 구매의도와 의자 구매의도에 

대한 주효과와 상호작용효과는 상이하게 확인된 

부분이 존재하였다. 두 제품의 구매의도에 대해 

여성 소비자의 여성성의 주효과는 모두 유의하였

다(텀블러 구매의도: F=8.62, p=.004; 의자 구매

의도: F=9.40, p=.003). 그러나 텀블러 구매의도

에 대한 인스타그램 여성성의 주효과와 여성 소비

자의 여성성*인스타그램 여성성의 상호작용은 

유의하지 않았으며, 의자 구매의도에 대한 인스

타그램 여성성의 주효과(F=6.79, p=.010)와 상
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<Table 4> Three-way Analysis of Variance

　DV 　 coeff se t p LLCI ULCI

텀블러 constant 4.01 0.14 28.69 0.00 3.93 4.28 

구매 여성성(A) 0.12 0.15 0.81 0.42 -0.17 0.41 

의도 인스타여성성(B) 0.34 0.15 2.25 0.03 0.04 0.63 

A*B -0.05 0.14 -0.39 0.70 -0.32 0.22 

자기감시(C) 0.00 0.15 -0.01 0.99 -0.29 0.29 

A*C -0.05 0.10 -0.46 0.65 -0.25 0.15 

B*C 0.16 0.13 1.26 0.21 -0.09 0.42 

　 A*B*C 0.16 0.08 1.97 0.05 0.00 0.33 

의자 구매 constant 4.02 0.15 27.24 0.00 3.73 4.32 

의도 여성성(A) -0.01 0.16 -0.07 0.95 -0.32 0.30 

인스타여성성(B) 0.88 0.16 5.55 0.00 0.56 1.19 

A*B 0.10 0.15 0.70 0.49 -0.19 0.39 

자기감시(C) 0.07 0.15 0.44 0.66 -0.24 0.37 

A*C 0.19 0.11 1.78 0.08 -0.02 0.40 

B*C 0.24 0.14 1.78 0.08 -0.03 0.52 

　 A*B*C 0.18 0.09 2.08 0.04 0.01 0.36 

호작용효과(F=8.07, p=.005)는 유의하였다.

분석 결과에 따르면, 가설 1(제품의 구매의도

에 있어 여성 소비자의 여성성과 인스타그램 여

성성의 이원상호작용 효과가 있을 것이다. 구체

적으로, 여성 소비자의 여성성이 구매의도에 미

치는 영향이 인스타그램 여성성에 의해 증가할 

것이다)는 의자 구매의도에서만 지지되어, 가설

이 부분 지지될 수 있음이 확인되었다.

두 번째 가설검증을 위해 독립변인(X)으로 여

성 소비자의 여성성, 조절변인으로 인스타그램 

여성성 평가(Z), 자기감시(W), 종속변인(Y)으

로 구매의도를 투입하여 삼원 상호작용 효과를 

살펴보았다<Table 4>. 분석결과, 여성 소비자

의 여성성*인스타그램 여성성*자기감시의 삼

원상호작용 효과가 유의미하게 나타났다(텀블

러 구매의도: F(7,117)=2.78, p=.01; 의자 구매

의도: F(7,117)=6.39, p=.0000). 아래에 자기

감시 수준에 따른 결과를 그래프로 확인할 수 

있다.

여성 소비자의 여성성과 인스타그램 여성성이 

텀블러 구매의도에 미치는 영향을 분석한 결과

<Figure 4>, 자기감시가 낮은 집단의 경우, 여성 

소비자의 여성성 주효과는 유의했지만, F=2.15, 

p=.03, η2
p =.59, 인스타그램 여성성의 주효과 

및 상호작용 효과는 유의하지 않았다(F=1.99, 

p=.12, η2
p =.22; F=1.25, p=.30, η2

p =.35). 

자기감시 수준이 낮은 참가자는 인스타그램 여성

성의 수준과는 상관없이 여성 소비자의 여성성이 

높을수록 텀블러 구매의도가 높게 나타났다. 그러

나 자기감시가 높은 집단의 경우, 여성 소비자의 

여성성과 인스타그램 여성성의 상호작용효과가 

유의했다, F=4.50, p=.001, η2
p =.45. 인스타그

램을 아주 여성적이라고 생각하는 참가자는 개인

수준의 여성성이 높을 때 텀블러 구매의도가 높게 

나타났다.

마지막으로, 여성 소비자의 여성성과 인스타

그램 여성성이 의자 구매의도에 미치는 영향을 

분석한 결과, 자기감시가 낮은 집단의 경우, 여
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<Figure 4> Three-way interaction of consumer femininity, perceived femininity on Instagram, & self-monitoring 

(DV=tumblers purchase intention)

<Figure 5> Three-way interaction of consumer femininity, perceived femininity on Instagram, & self-monitoring 

(DV=office chairs purchase intention)

성 소비자의 여성성과 인스타그램 여성성의 주

효과는 유의했다(F=2.31, p=.02, η2
p =.61; 

F=5.31, p=.003, η2
p =.43). 이는 자기감시 수준

이 낮은 참가자는 각각의 여성 소비자의 여성성, 

인스타그램 여성성이 낮을 때보다 높을 때 텀블

러 구매의도를 더 높게 지각했다고 볼 수 있지

만, 상호작용 효과는 유의하지 않았다, F=1.85, 

p=.09, η2
p =.44. 그러나 자기감시가 높은 집

단의 경우, 여성 소비자의 여성성과 인스타그램 

여성성의 상호작용효과가 유의했다, F=4.03, 

p=.002, η2
p =.42. 다른 결과와 같이 인스타그

램을 아주 여성적이라고 생각하는 참가자는 개
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인 수준의 여성성이 높을 때 의자 구매의도가 

높게 확인되었다 <Figure 5>.

위의 분석 결과에 따르면, 자기감시가 높을 경

우, 여성 소비자의 여성성*인스타그램 여성성의 

상호작용 효과가 유의미하였다. 이는 가설 2(제

품의 구매의도에 있어 개인의 여성성, 인스타그

램 여성성, 자기감시의 삼원상호작용 효과가 있

을 것이다. 구체적으로, 개인의 여성성이 구매의

도에 미치는 영향이 인스타그램 여성성에 의해 

증가하는 효과는 자기감시 수준이 낮은 집단보

다 높은 집단에서 더 크게 나타날 것이다)가 제

품에 상관없이 모두 통계적으로 유의미하게 지

지되었음을 보여주는 결과라 할 수 있다.

6. 논의

본 연구는 MZ세대 여성들이 많이 사용하는 

SNS매체인 인스타그램을 그들이 실제로 여성

스러운 매체로 인식하는지 확인하고, 여성 소비

자의 여성성과 인스타그램 여성성 그리고 자기

감시 수준이 인스타그램을 통해 홍보하는 제품

의 품질판단과 구매의도에 미치는 영향을 확인

하였다. 

연구의 결과 20-30대 여성은 인스타그램이 

여성적인 성격을 가지고 있는 SNS로 인식하고 

있음을 확인할 수 있었다. 가설 검증 결과, 여성 

소비자의 여성성*인스타그램 여성성의 이원상

호작용에 대한 가설 1의 지지여부는 연구자극에

서 사용된 제품에 따라 다르게 확인되어 일부 

지지되는 결과가 확인되었다. 이러한 결과의 원

인으로 짐작할 되는 이유로는 제품에 대한 성역

할 인지가 상이할 수 있다는 가능성이다. 그러

나 연구 자극물 선정에 있어서 주변의 성인들이 

사용하는 물품 중 가장 많이 공통적으로 가진 

물건이 텀블러와 사무용 의자인 점에 착안하여 

제품에 대한 성역할 인지를 사전에 확인하지 못

한 채 사용한 것이 다소 아쉬운 연구결과의 원

인일 가능성이 존재한다. 이에 후속 연구에서는 

제품군의 인지된 성역할까지 확인하여 제품자

극으로 활용하는 것이 바람직할 것이다.

두 번째 가설은 제품에 상관없이 지지되는 것

을 확인하였다. 구매의도에 대해 여성 소비자의 

여성성*인스타그램 여성성*자기감시의 통계적

으로 유의한 삼원상호작용이 확인된 것이다. 

즉, 여성 소비자의 여성성이 구매의도에 미치는 

영향이 인스타그램 여성성에 의해 증가하는 효

과는 자기감시 수준이 낮은 집단보다 높은 집단

에서 더 크게 나타났다. 가설 2는 지지되었으

나, 제품군에 따라 여성성 주효과가 서로 다르

게 나타나는 점 역시 확인되었다. 이는 위에서 

언급된 제품군의 인지된 성역할의 영향을 배제

할 수 없다. 본 연구에서 사용된 텀블러와 사무

용 의자는 두 제품 모두 곡선이 두드러지는 디

자인의 제품이었다. 부드러운 인상을 주는 디자

인 자체가 여성적 디자인으로 인식되어 가설이 

지지되는데 영향을 미쳤을 가능성을 완전하게 

배제할 수 없으므로 추후 연구에서는 제품군의 

성역할을 확인할 필요가 있다.

본 연구의 결과는 자기감시 수준이 높은 사람

들을 대상으로 개인의 성역할과 일치되는 성역

할을 가진 것으로 여겨지는 SNS를 마케팅에 활

용하는 것이 효과적일 수 있음을 시사한다. 자

기감시가 높은 사람은 주변 상황을 인식하고 상
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황에 맞는 자기표현과 타인의 반응에 민감하게 

반응하고(Snyder, 1974), 자기일치성이 높은 

브랜드를 선호한다(양 윤, 서윤정, 2004). 이런 

점에서 자기감시 수준이 높은 사람은 자신의 성

역할과 일치성이 있는 성역할을 가진 SNS의 선

호가 높을 수 있고, 해당 매체를 활용한 마케팅

에 호의적으로 반응할 가능성이 있음을 본 연구

의 결과에서 짐작할 수 있다. 예를 들어, 자기감

시 수준이 높은 사람들을 대상으로 생물학적 성

에 기대되는 모습이나 자주 사용할 것으로 여겨

지는 제품을 중심으로 광고를 제시할 경우 효과

를 거둘 수 있는 가능성을 보여 줄 것이라 예상

할 수 있다.

DMC미디어의 ‘2021 소셜미디어 시장 및 현

황 분석’ 보고서에 따르면, 유튜브, 네이버 밴

드, 페이스북 등 모든 플랫폼의 이용률이 전년

도와 대비했을 때 감소했으나, 인스타그램의 이

용률은 13.4%로 증가했다. 이는 인스타그램을 

활용한 다양한 정보제공, 이벤트, 제품판매 등 

활용도가 높아졌으며 타 동영상 플랫폼 위주로 

진행되었던 숏 폼 영상 콘텐츠나 챌린지 등이 

인기를 끌면서 이용률의 성장으로 이어진 것으

로 볼 수 있다. 

또한 나스미디어의 2019년 '글로벌 SNS 이용 

및 매체 별 오디언스 현황'에 따르면 페이스북의 

경우 광고 오디언스는 주 연령층은 18-34세로 

남성이 57%로 여성(47%)대비 높았으나, 인스타

그램은 주 연령층이 페이스북과 동일했으나 성

비는 여성이 52%로 남성(48%)보다 높게 나타났

다. 더불어 나스미디어의 2022년 20대 NPR 

Target Report에 따르면 20대 남성(83.3%)보

다 여성(93.9%)의 인스타그램 이용률이 높았으

며, 30대 NPR Target Report에서도 남성

(76.8%)보다 여성(94.1%)의 인스타그램 이용률

이 높게 확인되었다. 또한 두 리포트에 따르면 

2030 모두 쇼핑 시 주로 모바일을 이용하며

(65%, 72%), 특히 30대 여성이 전체 평균대비 

온라인 쇼핑 월평균 비용, 쇼핑 유료 멤버십 이

용률이 모두 높았으며, 광고 노출 후 클릭하여 

바로 구매하는 확률(69%) 역시 전체 평균(53%)

보다 높게 나타났다. 그만큼 마케팅적 이점이 

많은 SNS 매체인 인스타그램의 성역할을 파악

하여 활용하는 것이 필요할 수 있다. 이러한 점

에서 본 연구는 개인의 여성성이 제품의 품질 

판단과 구매의도에 미치는 영향을 인스타그램 

여성성 판단 수준과 자기감시 수준과 같은 조절 

변인이 증가시킬 수 있다는 것을 밝혔다는 데 

의의를 둘 수 있다.

다만 본 연구에도 몇 가지 한계점은 존재하며 

이를 보완하여 추후 연구를 진행할 필요가 있

다. 연구의 가설검증은 상호작용효과에 집중되

어 있다. 그러나 분석단계에서 주효과가 제품군

에 따라 상이하게 나타나는 것이 확인되었다. 

또한 여성 참가자만을 대상으로 했다는 점이 

한계가 될 수 있다. 나스미디어의 2022 NPR 요

약 보고서에 따르면 가장 많이 사용되고 여성의 

이용자수가 많은 SNS는 인스타그램이지만 페

이스북, 네이버 밴드, 카카오스토리의 이용은 

여성보다 남성의 이용이 더 높았다(나스미디어, 

2022). 또한 시장조사전문기관 Statista의 2020

년 인스타그램 이용자 현황에 따르면 전세계 인

스타그램 사용자의 절반 이상이 34세 이하이며 

가장 많은 성별 및 연령대는 25-34세 여성

(18%)이지만 그 다음은 25-34세 남성(17%), 
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18-24세 여성(16%), 18-24세 남성(13%) 순으

로 나타났다. 남성의 이용률 역시 결코 낮지 않

다는 점에서 추후 연구에서는 남성을 포함하는 

것이 필요하다.

남성을 대상으로 연구를 진행할 경우에는 인

스타그램뿐만 아니라 페이스북도 포함해야 할 

필요도 존재한다. 와이즈앱/리테일/굿즈의 2021

년 3월 SNS 앱 동향을 살펴보면 인스타그램을 

이용하는 남성은 44.3%, 여성은 55.7%에 비해 

페이스북을 이용하는 남성은 59.9%, 여성은 

40.1%로 성별에 따라 사용자의 성비가 다른 것

을 알 수 있다. 이는 남성이 텍스트 중심의 개방

형 SNS인 페이스북을 선호한다는 선행 연구결

과와 일치하는 현상이다(김윤화, 2016). 이러한 

점에서 인스타그램이 여성성이 두드러진 SNS

로 생각하는 것과 같이 페이스북을 남성성이 두

드러진 SNS로 인식할 가능성이 있음을 유추할 

수 있다. 추후 연구에서는 남성과 페이스북을 

포함하여 기존의 연구를 확장할 필요가 있다.
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<Appendix>  
부록 1-자기감시 척도

문 항 그렇다 아니다

1 나는 다른 사람의 행동을 잘 모방하지 못한다.

2 여러 사람들이 모이는 자리에서 나는 다른 사람들이 좋아할 말이나 행동을 하려고 노력하지 않는다.

3 나는 내가 옳다고 믿고 있는 생각에 대해서만 주장할 수 있다.

4 나는 내가 거의 알지 못하는 화제에 대해서도 그 자리에서 즉흥적으로 이야기할 수 있다.

5 나는 다른 사람들에게 깊은 인상을 주거나 그들을 즐겁게 하기 위해서 행동을 꾸  수 있을 것 같다.

6 나는 훌륭한 연기자가 죌 수 있을 것이라고 생각한다.

7 여러 사람들과 같이 있을 때, 나는 관심의 중심이 되는 일이 드물다.

8 나는 상황에 따라 또는 만나는 사람에 따라 종종 아주 다름 사람처럼 행동한다.

9 나는 다른 사람들이 나를 좋아하도록 만드는데 그다지 제주가 없다.

10 겉으로 드러난 내 모습과 실제의 내가 항상 같지는 않다.

11 나는 어떤 사람을 즐겁게 하거나 그의 호의를 얻기 위해 내 의견이나 행동방식을 바꾸지는 않을 것이다.

12 나는 내가 여러 사람들이 모인 곳에서 좌석의 흥을 돋우는 사람이라고 생각해 왔다.

13 나는 제스처 게임 또는 즉석 연기하기 게임 같은 것을 잘 못한다.

14 나는 상황이나 만나는 사람에 적절하게 내 행동을 잘 바꾸지를 못한다.

15 나는 여러 사람이 모인 자리에서 내가 이야기하기 보다는 주로 다른 사람이 이야기하도록 내버려 둔다.

16 나는 여러 사람 앞에 서면 약간 어색하게 느끼며, 잘 행동하지 못한다.

17 나는 옳은 목적을 위해서라면 상대방의 눈을 똑바로 쳐다보며 태연하게 거짓말도 할 수 있다.

18 나는 정말로 싫어하는 사람이라도 좋아하는 척할 수 있다.

부록 2-연구자극

가상의 브랜드 계정으로 만들어진, 실험에서 사용된 이미지이다.
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purpose of this study was to investigate the effects of consumer femininity, 
perceived femininity on Instagram, and self-monitoring on the purchase 

intention of products posted on Instagram for women of MZ generation who are 
attracting attention as the subject of consumption. For the study, an online study was 
conducted on 125 women in their 20s and 30s. The product stimuli were tumblers and 
office chairs, which are considered to be used a lot by young adults. As a result, the 
two-way interaction of female consumer femininity, perceived femininity on Instagram 
was partially significant and the three-way interaction of female consumer femininity, 
perceived femininity on Instagram, and self-monitoring was significant. For participants 
with a high level of self-monitoring, the higher the level of femininity and the more they 
perceive Instagram as feminine, the higher the purchase intention. Findings indicate that
the effect of individual femininity on purchase intention can be moderated by variables 
such as perceived femininity on Instagram and self-monitoring. In future studies, by 
expanding the results of this study to see whether the degree of femininity forced by 
social pressure affects the use of feminine SNS, the effect of gender role and SNS use on
consumption decision can be investigated. 
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